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El enoturismo ha servido a las bodegas para vender vino y desarrollar sus marcas, 
pero tienen un desconocimiento acerca del grado en el que las emociones 
producidas por el propio vino y la visita a la bodega, así como de las noticias sobre 
el vino influyen en la compra de dicho vino por el turista. Mediante la aplicación 
de ecuaciones estructurales a una muestra de 600 turistas se compara la capacidad 
explicativa de las emociones producidas por el vino, la visita a la bodega y una 
noticia sobre vino en la intención de compra de vino. Los resultados demuestran la 
mayor importancia de las emociones producidas por el vino, seguida de las 
producidas por la visita y la noticia genera escasa influencia en la intención de 
compra. Finalmente, se muestran relevantes implicaciones para la gestión y futuras 
investigaciones. 
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ABSTRACT 
Wine tourism has served the wineries to sell wine and develop their brands, but they 
have a lack of knowledge about the degree to which the emotions produced by the 
wine itself and the visit to the winery, as well as the news about wine influence the 
purchase of such wine by the tourist. Through the application of structural 
equations to a sample of 600 tourists is compared the explanatory capacity of the 
emotions produced by the wine, the visit to the winery and a news about wine in the 
intention to buy wine. The results show the greater importance of the emotions 
produced by the wine, followed by those by the visit and the news generates lower 
influence on the intention to buy. Finally, relevant implications for management 
and future research are shown. 
Keywords: 
Emotions, wine tourism, purchase intention. 
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1. Introducción 
Debido a la existencia de diversos estudios que analizan el efecto del comportamiento del turista 
con la visita a la bodega (e.g., Mitchell y Hall, 2004; Gill et al., 2007; Quintal et al., 2015). Los 
estudios sobre la influencia de compra de vino en las bodegas son más escasos (e.g., Dodd y 
Gustafson, 1997; Yeh y Jeng, 2015) y los que se enfocan en explicar cómo las emociones 
influyen en la intención de compra son aún más escasos (Yuan et al., 2008; Kolyesnikova y 
Dodd, 2008; Charters et al., 2009; Bruwer et al., 2013). Algunas investigaciones demuestran la 
existencia de una relación directa entre las emociones y evaluaciones que hacen los 
consumidores (e.g., Bagozzi, 1997; Hirschman y Stern, 1999).  
Para comprender esta relación es necesario considerar los efectos producidos por tres tipos de 
emociones (Garg et al., 2005; Han et al., 2007; Penz y Hogg, 2011; Pelegrín-Borondo et al., 
2015): (i) la influencia emocional producida por el producto/servicio que se está evaluando, por 
ejemplo, la oferta de un vino; (ii) la influencia emocional originada por el entorno en el que se 
evalúa la oferta, por ejemplo, la visita guiada a una bodega; y (iii) la influencia emocional 
inducida y no relacionada directamente con la oferta, por ejemplo, una noticia sobre el vino. 
Así, tomando en consideración una oferta de vino realizada en una bodega, el objetivo de la 
presente investigación es analizar la influencia de las emociones generadas por el vino de la 
oferta, la visita turística a la bodega y una noticia general sobre el vino en la intención de 
compra del vino de la oferta. 
2. Estado de la investigación 
Horska et al. (2016) infieren en que las personas sienten emociones positivas y negativas 
durante las catas de vino. Ferrarini et al. (2010) demuestra una mayor tendencia a sentir 
emociones positivas al consumir vino, y que a su vez el vino está asociado con respuestas 
emocionales de baja estimulación positiva, como calma y amor (Silva et al., 2016). Es por ello 
que comprar vino está ligado con aspectos afectivos (Dhar y Wertenbroch, 2000). 
Paralelamente, Olarte et al. (2017) infieren en que las emociones negativas producidas por un 
vino no catado influyen negativamente en su intención de consumo futuro. Teniendo en cuenta 
la estructura bidimensional de las emociones establecidas por Watson et al. (1988) y lo ya 
comentado, se proponen las siguientes hipótesis: 
- H1. Las emociones positivas producidas por el vino que se muestra en una oferta afecta 
positivamente la intención de comprarlo. 
- H2. Las emociones negativas producidas por el vino que se muestra en una oferta afecta 
negativamente la intención de comprarlo. 
Bruwer et al. (2013) infieren que los paisajes vinícolas estéticamente agradables por su 
naturaleza física y natural proporcionan a los enoturistas una experiencia hedónica que se asocia 
con emociones positivas. En este sentido, Yuan et al. (2008) identificaron que los sentimientos 
positivos generados por los servicios ofrecidos a los visitantes en las bodegas afectan su 
satisfacción, lo que influye en la intención de comprar vino y la revisita. Charters et al. (2009) 
demostraron que las emociones producidas por la satisfacción al visitar una bodega son capaces 
de mitigar las emociones negativas causadas por el sentimiento de obligación de comprar el 
vino en la tienda de la bodega, esto como resultado del sentimiento de gratitud que surge a 
través del disfrute de su experiencia en la bodega o de comprar souvenirs o vino (Kolyesnikova 
y Dodd, 2008). Por lo tanto, se proponen las siguientes hipótesis: 
- H1. Las emociones positivas producidas por la visita a la bodega afectan positivamente la 
intención de comprar el vino que se muestra en una oferta de la bodega. 
- H2. Las emociones negativas producidas por la visita a la bodega afectan negativamente 
la intención de comprar el vino que se muestra en una oferta de la bodega. 
Algunos estudios han demostrado la capacidad de las noticias para producir emociones en el 
consumidor (e.g., Nie et al., 2015, Myrick y Wojdynski, 2016). Por su parte, Park (2015) 
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demuestra que las noticias negativas generan emociones negativas que infieren en el 
comportamiento de las personas. Gnoth et al. (2000) afirman que las emociones surgidas por los 
problemas laborales influyen en la decisión de hacer turismo como vía de escape. Las 
emociones producidas por el trabajo son ajenas al destino que se valora y al entorno de compra. 
De esta manera, considerando la literatura previa, se proponen las siguientes hipótesis: 
- H1. Las emociones positivas producidas por una noticia sobre el vino afectan 
positivamente la intención de compra del vino que se muestra en una oferta de la bodega. 
- H2. Las emociones negativas producidas por una noticia sobre el vino afectan 
negativamente la intención de compra del vino que se muestra en una oferta de la bodega. 
3. Metodología 
Para realizarlo se consideraron a dos empresas de reconocido prestigio en dos regiones 
productoras de vino: Bodegas Franco Españolas, en La Rioja, España (viejo mundo del vino) y 
Bodegas de Santo Tomás, en Baja California, México (nuevo mundo del vino). En ambos casos 
la muestra fue de 300 encuestas válidas (600 encuestas en total), en donde se invitó a participar 
en la encuesta a turistas después de realizar la visita turística con preguntas sobre las emociones 
que le habían producido el vino de la oferta, la visita a la bodega y la noticia leída. En el 
instrumento se empleó la escala PANAS (Watson et al., 1988), con un intervalo de medida de 0 
puntos (no lo siente) hasta 10 puntos (lo siente intensamente). También se preguntó sobre la 
intención de comprar el vino de la oferta a través de una escala Likert de 11 puntos. Finalizando 
con preguntas socio-demográficas. 
4. Resultados 
De acuerdo al análisis factorial exploratorio, las emociones producidas por el vino de la oferta 
recogieron un 58.92% de la varianza, la visita a la bodega 53.41% y la noticia sobre el vino 
54.86%. En las tres pruebas de esfericidad de Barlett refleja un nivel de significación menor a 
0.001 y muestran buenos resultados del KMO (0.92 para las emociones producidas por el vino, 
0.91 por la visita a la bodega y 0.90 por la noticia). Usando el software PLS-SEM (Hair et al., 
2013), las variables que mostraron valores abajo de 0.7 y un t-valor menor a 1.96 fueron 
eliminadas y re-especificadas para obtener una mayor convergencia (Anderson y Gerbing, 
1988). En este caso, se decidió mantener todas las variables. Todos los constructos mostraron 
una Alpha de Cronbach y una fiabilidad compuesta mayores de 7 puntos, por lo que la fiabilidad 
de estos fue adecuada. También presentaron una varianza media extraída (AVE) mayor a 0.5, 
siendo correcta. La raíz cuadrada de la AVE fue mayor que las correlaciones entre los 
constructos, lo que indica que el criterio de validez discriminante también se cumplió (Roldán y 
Sánchez-Franco, 2012). En esta investigación, las emociones positivas producidas por el vino, 
la visita a la bodega y la noticia ejercieron un efecto significativo positive en la intención de 
compra, lo que permitió aceptar las hipótesis H1, H3 y H5. Asimismo, las emociones negativas 
producidas por el vino, la visita a la bodega y la noticia influyeron de forma significativa y 
negative en la intención de comprar vino (aceptándose las hipótesis H2, H4 y H6). 
5. Conclusiones 
Los resultados han permitido confirmar que las emociones positivas producidas por el vino 
influyen positivamente en la intención de compra. También se han confirmado las hipótesis 
sobre la influencia negativa en la intención de compra del vino de las emociones negativas 
producidas por el vino ofertado. A pesar de que las emociones positivas y negativas en la 
intención de compra del vino es significativo en los tres casos, las primeras son las que en 
mayor medida influyen en la intención de comprar vino. El hecho más significativo de esta 
investigación es la capacidad para explicar la intención de compra de los tres tipos de 
emociones (producidas por el vino, la visita y la noticia). Finalmente, se considera relevante 
desarrollar estudios futuros que comparen el efecto de las emociones inducidas mediante 
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noticias positivas y negativas sobre el vino, pese a que en el presente estudio solo se 
consideraron emociones positivas. 
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